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Okvir rada èini razumijevanje kulture kao jedne od komplementarnih nositelja 
društvenog razvoja u doba prijelaza informacijskog društva prema kulturama 
dizajna. Cilj je rada dati pregled utjecaja na transformacijske tokove institucija 
u kulturi s težištem na programima muzeja, galerija i biblioteka. Zakljuèuje se 
kako transformacije dijela institucija kulture u suvremene i brandom obilježe-
ne muzejske destinacije postaju dio muzeologije koja pritom respektira real-
nosti globalizacije, kao što i provodi brigu za osiguranje održivosti kulture, 
njenih univerzalnih vrijednosti, vrijednosti lokalnih zajednica, njihova znanja i 
naslijeða.
The framework of the paper is made by the perception of culture as one of the 
driving forces behind social development in the transition from information 
society to design cultures. The paper’s purpose is to give an overview of the 
influence transformation has on cultural institutions with an emphasis on pro-
grammes in museums, galleries and libraries. The conclusion is that transfor-
mations of some cultural institutions into contemporary and branded museum 
destinations become part of museology which thereby respects globalisation 
and ensures the sustainability of culture, its universal values, values of local 
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UVOD
INTRODUCTION
Organizacije u kulturi bile su dugo vre-
mena zaštiæene od realnosti globalnog tržišta 
zahvaljujuæi stabilnim izvorima državne pot-
pore u obliku proraèunskog financiranja kao i 
prihodima koje su im dodjeljivali njihovi po-
krovitelji i sponzori. Buduæi da su ti izvori fi-
nanciranja postajali sve restriktivniji u na-
èinima korištenja i skromniji u svojim efektiv-
nim iznosima, organizacije u kulturi relativno 
su brzo usvojile èinjenicu da se moraju poèeti 
i tržišno natjecati − kako za svoj prihod tako i 
za svoju publiku. „Trust Funds Summary” u 
Smithsonian Institution1 za razdoblje 2006.-
2007. godine pokazuje kako 2/3 svih prihoda 
u visini od 219,9 milijuna dolara institucija 
mora priskrbiti putem vlastitih aktivnosti, 
koncesija, donacija i sponzora, dok se 1/3 
prihoda u visini od 112,1 milijuna dolara os-
tvaruje putem državnih fondova i ugovora.2
Vještine potrebne za prilagodbu novoj real-
nosti neke su organizacije usvojile relativno 
brzo, dok su drugima i danas izazov. Vidljiva 
je nova, kompetitivna okolina u kojoj organi-
zacije u kulturi djeluju kao i njihovo inovativ-
no, ponovno promišljanje razvojnih i mar-
ketinških strategija. Organizacije spoznaju 
kako se formiraju novi tipovi potrošnje u kul-
turi, pa tako i potrošaèi koji jednostavnije 
prelaze granice popularne kulture i visoke 
umjetnosti. Istovremeno, definiraju se i nove 
potrebe korisnika koji žele da su doživljena 
kulturna iskustva ujedno i zabavna, da posje-
duju veæu edukacijsku širinu te da posjeti in-
stitucijama imaju i ambijentalno-destinacij-
ski karakter. Izazove institucijama predstav-
ljaju postupci i vrijednosti odreðivanja širih 
tržišnih segmenata, kao i pozicioniranje pale-
te njihovih kulturnih proizvoda na gustom i 
zapunjenom tržištu. Procjenjuje se marke-
tinška okolina organizacije, formiraju se stra-
tegije promocije, naèini privlaèenja najširega 
moguæeg spektra korisnika i publike te se 
uvode interesna i programska povezivanja 
putem okupljanja u institucionalne skupine 
− clustere3 i mreže. 
U povijesnom smislu, opæi procesi fragmen-
tacije strojno-tehnièke civilizacije modernoga 
doba prirodno su doveli i do fragmentacije 
kulture pa, slijedom toga, i do invencije mo-
nofunkcionalnih institucija te prateæih im ar-
hitektonskih programa i tipova.4 Ta specija-
listièka atomizacija slijedi dijelom i logiku 
potpune ekonomske djelotvornosti prenese-
ne iz procesa industrijske proizvodnje, kao i 
naèine njihova upravljanja. Kazališta, knjižni-
ce, arhivi, muzeji i galerije u svojim su kljuè-
nim programsko-institucionalnim tipovima 
proživjeli, kreirali i poticali razvoj moderne 
kulture. Povijesne razlike i razvoj pokazuju 
nam njihovu sve veæu otvorenost javnosti te 
pristupaènost, funkcionalnu fleksibilnost, kao 
i veæu društveno angažiranu odgovornost pri 
voðenju povezivanja − kulture i kulturnoga 
proizvoda − sa svijetom koji je sve više prisi-
ljen težiti opæoj održivosti, pa tako i održivoj 
profitabilnosti (sustainable profitability). Na 
pragu 21. stoljeæa ostvaruju se nestabilnosti 
u dijalozima kultura, èemu svoj doprinos daju 
i superfunkcionalne ekonomike rasta koje se 
istovremeno nalaze u suprotnosti s potreba-
ma okolinsko-civilizacijske održivosti. Oko-
linska kriza postaje fokusom svake kompeti-
tivne, pa tako dijelom i umjetnièke kreativ-
nosti, što dovodi do procesa interakcija i 
povezivanja univerzalnih vrijednosti hetero-
genih identiteta kultura. Refleksije te vrste na 
stvaralaštvo u podruèju kulture i umjetnosti 
opažaju se istovremeno i kao namjere prema 
sve veæoj produkcijskoj fragmentaciji. Trans-
formacije u institucijama kulture voðene su i 
logikama cross-brandinga,5 tj. naèinima sta-
panja proizvodno-programskih koncepata, 
1 Smithsonian Institution je edukacijska i istraživaèka 
institucija koja upravlja s 19 muzeja i 9 istraživaèkih centa-
ra. Osnovana je 1846. godine i financirana od strane Vlade 
SAD-a i privatnih donacija.
2 *** 2008.
3 Cluster (engl.: grozd, skupina, grupa). Izvorno to je 
termin iz podruèja raèunarstva gdje opisuje skup poveza-
nih raèunala koja rade zajedno na naèin da se mogu ope-
racionalizirati kao jedinstvena cjelina. „North West Mu-
seums’Hub” − Regional Strategy for Museums − Galleries 
and Archives in England’s Northwest interesno je povezani 
cluster muzejskih institucija.
4 Pevsner, 1976.
5 Branding (engl.): Kreiranje identiteta, slike proizvo-
da, naèin na koji vlasnik branda (imena, marke, trgovaèkog
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metodama izvorno poznatim u ekonomika-
ma globalnih, informacijski podržanih indu-
strijskih grana i produkcija (npr. industrije 
vozila).
ZADACI I DEFINICIJE INTERNACIONALNOG 
SAVJETA MUZEJA (ICOM)
DEFINITIONS AND MISSION OF THE 
INTERNATIONAL COUNCIL OF MUSEUMS 
(ICOM)
Internacionalni savjet muzeja (ICOM − The 
International Council of Museums) tematizira 
zadaæe institucija kulture na putovima dijalo-
ga kultura, formira kodove muzealske etike 
na internacionalnim razinama te svojom mi-
sijom i definicijama usmjerava razvoj tih in-
stitucija prema univerzalnim vrijednostima 
kulturne i prirodne baštine. Prethodna defini-
cija muzeja po muzejskoj asocijaciji bila je 
tradicionalno formulirana i opisuje muzej kao 
instituciju koja „upravlja kulturnim dobrima 
u opæem interesu, u svrhu: oèuvanja, studi-
ranja i unapreðivanja raznim sredstvima a 
posebno, u svrhu izlaganja javnosti na njeno 
zadovoljstvo...”.6 Recentna pak definicija, us-
vojena po muzejskoj asocijaciji u Beèu 2007. 
godine, potvrðuje nove pojmove izmeðu 
kojih osciliraju današnji arhitektonski tipovi i 
razvoj muzejskih institucija: „Muzeji su ne-
profitne, trajne institucije na usluzi društvu i 
njegovom razvoju, otvoreni su javnosti, te 
sakupljaju, èuvaju, istražuju, komuniciraju i 
izlažu fundus u svrhe izuèavanja, edukacije i 
užitka kako u stvarnim tako i u imaterijalnim 
dokazima o ljudima i njihovoj okolini.”7 Ta 
razlika u definiciji posljedica je dijelom i utje-
caja multimedijsko-informatièkog društva, 
kao i posebnog mjesta koje zauzima indu-
strija (digitalne) zabave u prostorima slobod-
nog vremena. Istovremeno, u prvoj dekadi 
21. stoljeæa teorije muzeologije, kao i suvre-
meni menadžment u institucijama kulture 
uèinili su i daljnje korake u rafiniranju te defi-
nicije − bitnim širenjem podruèja svoga djelo-
vanja, transformacijom strateških ciljeva u 
kulturi kao jednoj od nosioca društvenog 
razvoja,8 kvalitativnim korištenjem informa-
cijsko-komunikacijskih tehnologija (ICT) za 
sve vrste protoka znanja, proizvoda i usluga 
pripadnog sektora, te interferiranjem s vri-
jednostima i metodama korporativnog voðe-
nja raznih industrijskih produkcija. Skeptièan 
odnos prema takvim trendovima razvoja in-
stitucija u kulturi poznat je meðu muzejskim 
menadžmentom. Temelje se na osnovama 
negativne percepcije i aspekata globaliza-
cijskih procesa, vrijednostima tržišnih meha-
nizama koji stoje u njihovim pozadinama i, s 
druge strane, opæenitim bojaznima od gubi-
tka identiteta, gubitka prostora za stvaralaèku 
inovativnost malih, neprofitnih programa i in-
stitucija pred velikim produkcijskim, tržišno-
-marketinški orijentiranim strategijama raz-
voja u muzeologiji. Pozicioniranje ICOM-a, 
kao i njegov izrazito balansiran pristup feno-
menima globalizacije jasno su vidljivi u obra-
di i izboru središnje teme „2002 Museums 
and Globalisation”, kojom su programski fo-
kusirano obilježeni Internacionalni dani mu-
zeja i djelomièno stvorena podloga za recent-
nu definiciju institucija u transformaciji, dati-
ranu s 2007. godinom. 
TRANSFORMACIJSKI UTJECAJI
NAD INSTITUCIJAMA U KULTURI
IMPACT OF TRANSFORMATION
ON CULTURAL INSTITUTIONS
U nastavku pregleda opisuju se izdvojeni poj-
movi izmeðu kojih oscilira razvoj (muzejskih) 
institucija u kulturi, specijalizirane muzejske 
cjeline prikazuju se kroz aspekt formiranja 
urbane destinacije putem širenja njihovih 
programskih aktivnosti, prikazuje se pregled 
transformacijskih utjecaja nad institucijama 
u kulturi. Istièu se modaliteti upravljanja in-
stitucijama i njihovih resursa pod utjecajima 
vrijednosti industrijskog menadžmenta i 
brandinga, kompariraju se strateški ciljevi u 
muzeologiji povezani sa strateškim ciljevima 
odreðenih industrijskih produkcija.9 Istraži-
vanje se kvantificira uzorcima investicijsko-
-financijskih vrijednosti razvoja za odabrane 
institucije, kao i njihova programska paleta, 
navode se i analitièki prikazuju primjeri insti-
tucija u kulturi koje su formirane kao „komu-
nikacijske platforme korporacija”.
Izdvojeni pojmovi, izmeðu kojih osciliraju 
težišta razvoja institucija u kulturi, obilježeni 
su specifiènim, bipolarnim karakterom. Re-
prezentativni uzorak te bipolarnosti najcjelo-
vitije je moguæe oèitati na programskim os-
novama suvremenih muzeja i biblioteka, te 
slijedom toga, i na njima pripadnim arhitek-
tonskim tipovima. Tradicionalan pojmovni 
sklop zauzimaju: pobuda osjeæaja duševne 
izgradnje (edifikacija) posjetitelja i njihova 
utonulost u misaonost i razmišljanje (kon-
templacija), kako nad doživljenim sadržaji-
ma tako i nad ambijentom sredine. U prene-
senom smislu, zahvaljujuæi pobudama takve 
znaka, trademark) želi da potrošaèi dožive organizaciju, 




8 Više od 160 muzeja i galerija asocijativno organizi-
ranih na sjeverozapadu Engleske („The North West Mu-
seums’Hub”, „Museums, Libraries and Archives North 
West”, „Culture Northwest”, „The North West Federation 
of Museums and National Museums Liverpool”) ostvarilo 
je investicijski prihod iz specifiènih izvora financiranja u 
iznosu veæem od 340 milijuna funta u razdoblju 1984.-
2004. g., registrira 8,2 milijuna posjetilaca godišnje i u 
sektoru kulture zapošljava 12% radne snage od ukupnog 
broja radnih mjesta regije.
9 Mackeith, 2005.
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pojavnosti, institucije odražavaju sakralnost 
svoje kulturološke pozicije. Istovremeno, 
komplementarne pojmove oblikuju svi vidovi 
komunikacija: održavanje veza sa srodnim 
institucijama, društvenom zajednicom i kori-
snicima, didaktièka komunikacija znanjima i 
polarnost koja je oblikovana formama širokog 
spektra sveprisutne zabave u zoni slobodnog 
vremena. Sažeto: duševnost, kontemplacija, 
zabava i komunikacija predstavljaju oscila-
tornu matricu pojmova na polju kojih se mogu 
pronaæi arhitektonska i nova programska10 
težišta recentnih transformacija institucija u 
kulturi.
Svoju ambijentalnu sredinu institucije obli-
kuju i kao urbanu i/ili regionalnu (turistièku, 
ikonièku) destinaciju, preuzimajuæi pri toj 
transformaciji dijelove prostornih, program-
skih i sadržajnih oblika koji tradicionalno pri-
padaju i morfologiji i funkcijama grada. To 
širenje programskih aktivnosti podupiru pro-
storni koncepti promenada, urbani halovi, 
 trgovi i drugi tipovi otvorenih prostora koji 
pripadaju institucijama. Oblikovanje slijedi 
izrazito urbana mjerila pri èemu se istanèano, 
propusno, niveliraju inaèe rigidne, èvrste gra-
nice privatnog i javnog aspekta korištenja i 
oblikovanja ambijenata. Unutrašnja produk-
cija institucije poprima spektar komunika-
cijskih oblika u dijalogu s razlièito ciljanim 
korisnicima, i to putem komuniciranja o te-
meljnim vrijednostima (viziji, misiji i ciljevi-
ma), edukacijskih programa, iskazanog usu-
glašavanja s temama od posebnog interesa 
za lokalne i/ili regionalne zajednice, kao i 
 disperzijom vidova koncentriranog znanja i 
usluga. Edukacijska paleta programa usmje-
rena je sve do hipertrofije formi znanstveno-
-kongresnih centara integriranih u sustav in-
stitucija, privlaèeæi pri tom razvoju i ostale, 
komplementarne, kao i servisne usluge. Isto-
vremeno, tako oblikovana kulturološka de-
stinacija aktivno je mjesto socijalnih konta-
kata, neformalnih gradskih susreta, te je u 
odreðenoj mjeri i generator razvoja širih po-
druèja grada. Primjerice, CosmoCaixa muzej 
znanosti u Barceloni socijalno je mjesto kon-
takata, prema kojem gravitira 12 sveuèilišta i 
9 koledža. Institucionalna infrastruktura u 
tim prilikama nudi raspon komunalnih usluga 
te prostor i ambijente za proizvoljan izbor 
promotivnih sadržaja, zabavu i provoðenje 
slobodnog vremena širokog broja korisnika.
Transformacijske utjecaje nad institucijama u 
kulturi moguæe je pregledno prikazati i po-
moæu tri seta relacija.
Prva relacija klasificira tipove institucija po 
razinama njihove organizacione velièine, tj. 
po razinama prezentacije kulturnog naslijeða, 
i to:
a) Globalne institucije pod utjecajima korpo-
rativnog voðenja, kao npr.: Smithsonian In-
stitution, Washington D.C.; Solomon R. Gu-
genheim Foundation, New York; CosmoCaixa, 
Fundació La Caixa, Barcelona (Sl. 2.); Auto-
stadt, Wolfsburg; Mercedes-Benz muzejski 
sklop, Stuttgart (Sl. 4.); BMW Welt, München 
(Sl. 1.).
b) Tematski tipovi institucija te interesno 
umrežene institucije − clusteri, koji su iz-
vorišta transformacijskih trendova, kao npr.: 
Lentos, Linz; C.A.S., Natural History Museum, 
San Francisco; Public Library, Seattle; Phae-
no muzej znanosti, Wolfsburg (Sl. 3.); Mu-
seum of World Culture, Gothenburg; „North 
West Museums’Hub” Regional Strategy for 
Museums − Galleries and Archives in En-
gland’s Northwest.
c) Muzeji zavièajno-lokalne baštine s inhe-
rentno destinacijskim efektima, kao npr.: Si-
glufjorduru, Island; Rhein-Schauen, Austrija; 
Rotorua, Novi Zeland; Komsa kultura, Alta, 
Norveška; Kierikki, Finska; Sammi, Inari, Fin-
ska; Sacavemo keramika, Portugal; Povijesni 
muzej Celja, Slovenija; Inatura, Dornbirn, Au-
strija; Muzej krapinskog èovjeka, Krapina.
Druga relacija navodi odabrane fenomene 
iz širega konteksta sociologije kulture, za 
koje se procjenjuje da su od znaèajnijeg utje-
caja na unutrašnje restrukturiranje promatra-
nih institucija, i to: putem pretapanja vrijed-
nosti produkcijskih modela u kulturi; putem 
lokalnog, regionalnog i nacionalnog brandin-
ga u funkciji razvoja od informacijskog dru-
štva do kulture dizajna;11 institucionalnim 
doprinosom strategiji regionalnog marketin-
•
•
10 Struktura programske osnove npr. pri CosmoCaixa 
muzeju znanosti u Barceloni ukazuje na navedene promje-
ne. Od izvedenih 40.900 m2 samo 7600 m2 pripada iz-
ložbenim dvoranama, dok je ostali dio programa strukturi-
ran: 1600 m2 halova i 3200 m2 komunikacijskih površina, 
2000 m2 ureda, 800 m2 cafe-restaurant, 1200 m2 razrednih 
jedinica, 700 m2 auditornih radionica, 600 m2 auditorijum, 
7000 m2 vanjskih prostora, 600 m2 agora, 7000 m2 garaža 
itd. [Terradas, R.; Terradas, E., 2006: 135]
11 Definicija G. Juliera: „Kultura dizajna je interrelacija 
izmeðu dizajnerskih artefakata u svim njegovim manifesta-
cijama; rada dizajnera, dizajnerske proizvodnje (ukljuèuju-
æi marketing, oglašavanje i distribuciju), kao i njegove po-
Sl. 2. Terradas, R.; Terradas, E.: CosmoCaixa muzej 
znanosti, Barcelona, 2004. 
Fig. 2 Terradas R., Terradas E.: CosmoCaixa, science 
museum, Barcelona, 2004
Znanstveni prilozi | Scientific Papers Transformacije institucija kulture… A. HOMADOVSKI 386-395 17[2009] 2[38] PROSTOR 391
ga; komuniciranjem s tržištem kapitala; for-
miranjem institucije kao agenta socijalne 
kohezije i njezinim pozicioniranjem unutar 
društvene zajednice; razvijanjem i komunici-
ranjem viših vrijednosti: vrijednosti okoline, 
podizanjem vrijednosti regionalnih portfelja 
lokacije (branding mjesta12); socio-demo-
grafskim odabiranjem posebnih grupa insti-
tucionalnih korisnika; razumijevanjem više-
slojnosti korisnika, i to preklapanjem polja 
njegovih lokacija − lokacija rada, uèenja, za-
bave i slobodnog vremena; tendencijama 
prijelaza institucija kulture u turistièke desti-
nacije i profiliranjem identiteta investicijskih 
naruèitelja.
Treæom relacijom prikazuje se skup dizaj-
nersko-arhitektonskih metoda u sinergiji s 
dvije prethodne grupe, i to: putem transfor-
macija temeljnih arhitektonskih funkcija u 
kompleksno, višenamjensko programiranje 
investicijskih sadržaja; putem tipološkog raz-
voja i formiranja arhitektonskih oblika „ko-
munikacijskih platformi” institucija; brandin-
gom i ikonièkim dizajnom te hibridnim mo-
deliranjem arhitektonskih tipova; sinergijom 
struènih profila u razvoju muzejskih prezen-
tacija angažiranjem ekspertnih timova u krei-
ranju pojavnosti institucija (exibit design con-
sultants); putem sinergije usluga marketinga, 
konzaltinga i inženjeringa; kreiranjem tržišnih 
niša širenjem profesionalnih potrofelja te pro-
mjenama u procesima dizajna i graðenja pu-
tem inovativnog korištenja CAD-CAM teh niè-
kih aplikacija u sferama okolinske održivosti. 
UPRAVLJANJE MUZEJSKOM INSTITUCIJOM
MANAGEMENT OF MUSEUM 
INSTITUTIONS
Slijedi prikaz temeljnih sektora upravljanja 
muzejskom institucijom koji ukljuèuju kate-
gorije programiranja, istraživaèka podruèja 
te neke od pojedinaènih rješenja upravljanja, 
i to na naèin kojim se povezuju utjecaji i vri-
jednosti iz podruèja industrijskog brandinga 
s naprednim elementima voðenja neprofitnih 
institucija u kulturi.
Izdvojene su kategorije upravljanja, i to: 1 − 
generalno upravljanje, 2 − marketing, 3 − ser-
vis potrošaèa, 4 − kolekcije i fundus te 5 − 
tehnièke operacije.13 Unutar svih kategorija, 
•
pa tako i generalnog upravljanja razvijena su 
istraživaèka podruèja putem kojih upravne 
strukture fokusiraju, kvantificiraju i unapre-
ðuju osviještenost o konstantnim promjena-
ma i evolutivnosti disciplina kojima se bavi 
institucija. 
Mjerenje organizacijske djelotvornosti jedan 
je od navedenih alata u funkciji takvog up-
ravljanja. U standardima institucionalnog ko-
municiranja s javnosti zadani su neki od te-
meljnih oblika prezentiranja, pa time i vidovi 
naèelnih izjava o viziji, misiji i ciljevima koji-
ma se rukovode njihova tijela upravljanja. 
Tim vidovima institucije na sažeti naèin opi-
suju podruèja svoga djelovanja, kao i vrijed-
nosti koje zastupaju pri svojim aktivnostima. 
Može se istaknuti kako su uoèeni trendovi u 
kojima organizacijski oblici menadžmenta u 
muzeologiji, kao i u industrijskim granama, 
èesto postižu sliènosti pri komunikaciji o 
svojim naèelima. Strateški su planovi u mu-
zeologiji na pragu 21. stoljeæa odreðeni njezi-
nim ‘temeljnim vrijednostima’, meðu kojima 
se gotovo bez izuzetaka navode: aktivna 
angažiranost nad realnostima globalizacije 
uz istovremeno osiguranje (profitabilne) odr-
živosti kulture, kao i prirodne okoline, te de-
terminiranost u prihvaæanju raznolikosti uz 
istovremeno èuvanje identiteta i svjetske kul-
turne i prirodne baštine. Strateški planovi 
odražavaju naèine kako se organizacijske te-
meljne vrijednosti, pa i sadržaji izjava o mi-
siji, šire kroz institucionalne aktivnosti te 
kako se institucije pozicioniraju unutar novih 
izazova i moguænosti vremena u kojem dje-
luju. Izazovima se u tome smislu odreðuje 
veæ prije navedena limitiranost resursa i svi 
oblici financijskih rizika, dok se pod mo-
guænostima, izmeðu ostalog, podrazumije-
vaju potencijali digitalne ere, svi oblici pri-
mjene komunikacijskih i informatièkih tehno-
logija. Ove posljednje svakako omoguæavaju 
vidljivost lokalnih zajednica na globalnoj razi-
ni, èime djelomièno pridonose i oèuvanju 
njihova kulturnog identiteta. 
trošnje. Opisuje formalne karakteristike dizajna, kako se 
one formiraju, kao i sve funkcije koje dizajn posjeduje.”
[http://www.designculture.info/main/descultintro.htm − 
G. Julier, internetske stranice autora]
12 Branding mjesta kreiranje je jedinstvenoga destina-
cijskog karaktera, kompetitivnog identiteta gradova, regi-
ja i država [Anholt, 2007.].
13 Za potpuniju je preglednost na kraju teksta priložena 
indeksno hijerarhizirana kategorizacija temeljnih sektora 
upravljanja muzejskom institucijom s dijelom njenih istra-
živaèkih podruèja, kao i operativno-programska rješenja 
unutar pojedinih sektora.
Sl. 3. Hadid, Z.: Phaeno centar znanosti, Wolfsburg, 
2005.
Fig. 3 Hadid Z.: Phaeno Science Centre, Wolfsburg, 
2005
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Financijski su rizici primorali institucije u kul-
turi da prošire fizièke granice svojih utjecaja i 
djelovanja tako da pristupaju kreiranju siner-
gijskih efekata s ostalim srodnim i komple-
mentarnim partnerima na lokalnim i širim 
 razinama. Sinergijskim efektima moguæe je 
osi gurati financijsku djelotvornost (održivu 
profitabilnost) prema novim potrebama mu-
zealske zajednice. Koriste se programi za-
jednièkih ‘platformi’, uvode se prije navede-
na interesna i programska povezivanja putem 
okupljanja u institucionalne skupine − cluste-
re, formiraju se institucionalne mreže, raz-
mjenjuju se znanja i informacije na razinama 
zajednièkih programskih aktivnosti, zajed-
nièki oblikovani proizvodi imaju moguænost 
prezentiranja i djelovanja u globalnoj tržišnoj 
okolini14 itd. 
U širem, organizacijskom smislu institucije u 
kulturi koriste efekte i modalitete industrij-
skog povezivanja, umreženog znanja uz spo-
sobnosti zajednièkog kreiranja proizvoda i 
brandova. Navedeni organizacijski oblici pro-
dukcija u kulturi èine institucionalno uprav-
ljanje kompleksnim podruèjem. Izmeðu osta-
lih, koriste se metode snimanja i/ili sadr-
žajno-problemskog prosijavanja (screening)
− institucionalnoga unutarnjeg ustrojstva, 
 institucionalnih proizvoda, kao i vanjske oko-
line, kako bi se ustanovila širina utjecaja na 
razvoj strateških planova.15 Tako se pokazuju 
tendencije programskog širenja za potrebe 
tržišta koje se dijelom dijagnosticira, a dije-
lom istovremeno i promovira. Provodi se pro-
mocija kulturnoga naslijeða u podruèju tu-
rizma, istražuju se potrebe za stvaranjem no-
vih servisa i usluga, fokusiraju se zahtjevi i 
odreðuju okviri za ekonomsku održivost in-
stitucija, mjeri se njihova unutarnja, organi-
zacijska djelotvornost. Mjerenje organiza-
cijske djelotvornosti provodi se na veæem 
spektru kategorija − motivacijske kategorije, 
kategorije vezane za percepciju institucije, 
kategorije unutrašnje operativnosti itd. − s 
težištem na onima kojih je utjecaj znaèajan za 
provedbu strateških ciljeva. Iz toga razloga 
institucije u kulturi, baš kao i korporativni 
menadžment, izrazito fokusirano navode 
svoje strateške ciljeve, temeljito ih kreiraju, 
obrazlažu i osvješæuju te tako stvaraju uvjete 
za precizno voðenje putem mjerenja dje-
lotvornosti njihove provedbe. Izvan su po-
druèja ovoga pregleda opisi sadržaja i meto-
da voðenja, kao i analitièke metode mjerenja 
organizacijske djelotvornosti unutar institu-
cija muzealske zajednice. 
Industrijska grupacija motornih vozila jedan 
je od kapitalnih promotora podruèja tehnièke 
kulture: od povijesti tehnike, tehnološkog 
razvoja, razvoja komplementarnih industrij-
skih grana sve do njihove anticipacije u bu-
duænosti itd. Istovremeno, ta industrija osni-
va brandirane prostorne sklopove koji na 
osnovama vlastitih ‘temeljnih vrijednosti’ 
nude društvenoj zajednici specijalizirane teh-
nièke muzeje, muzeje znanosti i znanstvene 
centre, promociju i prodaju proizvoda iz svo-
ga industrijskog podruèja, programe intere-
santne široj zajednici sve do razine kongre-
snih centara i prostore tematskih parkova uz 
prateæu infrastrukturu itd. Podupiranje edu-
kacijskih sustava šire zajednice podjednako 
je ukljuèeno u strategijske planove neprofit-
nih institucija u kulturi, kao i dijela industrija. 
Uz metode vlastite promocije putem ‘komu-
nikacijskih platformi’ generiraju se i eduka-
cijski programi visokih složenosti, kako za 
potrebe matiènih institucija/industrija tako i 
za potrebe šire zajednice. Oèito je da æe tako 
strukturirani programi po investicijskom no-
siocu adekvatno transformirati i oblikovati 
menadžment institucija uz muzealsku prak-
su, kao i specifièno razvijati prostornu tipolo-
giju pripadnih im arhitektonskih planova. 
Ostali nosioci transformacija poput Fundació 
La Caixa pripadaju konstelaciji financijsko-
-uslužnog sektora te u sferi cross-brandinga 
proizvoda prenose svoju socijalno proaktiv-
nu politiku na podruèje razvoja institucija u 
kulturi. 
Ilustrativno navodimo komparativni niz stra-
teških ciljeva u muzeologiji uz arbitrarno oda-
brani set strateških ciljeva industrijske gru-
pacije vozila, èime je moguæe ukazati na suk-
14 Usporedi npr. svjetsku izložbu: „Museen im 21. Jahr-
hundert − Ideen, Projekte, Bauten” u produkciji Art Centre, 
Basel. Turnejom u razdoblju 2006.-2009. bit æe obuhvaæeni: 
Düsseldorf, Rim, Linz, Lyon, Rovereto, Lisabon, Berlin, 
 Humlebaek, Oslo, Michigan i Neshville [Greub, S.; Greub, 
T., 2006.]
15 Usporedi npr. sadržajnu složenost jednog segmenta 
institucionalog screeninga na primjeru: Reussner, 2003.
Sl. 4. UN Studio; van Berkel B., Bos C.:
Mercedes-Benz muzej, Stuttgart, 2006.
Fig. 4 UN Studio; van Berkel B., Bos C.:
Mercedes-Benz Museum, Stuttgart, 2006
Znanstveni prilozi | Scientific Papers Transformacije institucija kulture… A. HOMADOVSKI 386-395 17[2009] 2[38] PROSTOR 393
ladnost kategorija nad kojima se provode 
mjerenja organizacijske djelotvornosti i pot-
krepljuje trend utjecaja na voðenje institucija 
kulture. Za podruèje muzeologije izdvojeni su 
tako sljedeæi ciljevi:
generiranje i širenje ekspertnih znanja, po-
stavljanje standarda u specijaliziranim mu-
zejskim praksama,
promocija osviještenosti o konstantnoj 
promjeni i evolutivnosti disciplina kojima se 
bave institucije u kulturi,
servisi, proizvodi i aktivnosti institucija 
profilirani su globalno i multi-kulturalno, dok 
istovremeno reflektiraju vrijednosti lokalne 
zajednice, njezino znanje i naslijeðe.
Za podruèje industrije vozila izdvojeni su 
tako:
inovativnost i postavljanje industrijskih 
standarda,
generiranje trendova i priznato tehnološko 
vodstvo u pripadnoj industrijskoj grani, razvoj 
novih platformi i brandova,
pružanje vrsnih usluga korisnicima, inter-
aktivnost s partnerima i programima koji se 
zajednièki realiziraju i podupiru.
Strategije pomoæu kojih se èuva i istovre-
meno promovira kulturna raznolikost teže 
poveæanom fokusiranju institucija u kulturi 
na mlaðu korisnièku populaciju, program-
skom usmjeravanju prema etnièkim manjina-
ma i zajednicama kako bi se uèvrstila širina 
veza izmeðu institucija u kulturi, edukacijskih 
ustanova i šire društvene zajednice. Dru š-
tveno angažirana odgovornost pri voðenju 
institucija u kulturi, kao i industrijskih korpo-
racija, prerasta inicijalne forme iz podruèja 
strategije marketinga te postaje odgovornost 
i etièki standard generalnog upravljanja, 
ukazujuæi pritom i na ispravno lociranje kom-
petencija. 
BRANDING MUZEJSKIH INSTITUCIJA 
BRANDING OF MUSEUM INSTITUTIONS
Branding proizvoda i institucija u kulturi te 
utjecaj metoda i vrijednosti upravljanja mar-
kama (brand management) iz polja industrij-
skog ili uslužnog sektora na transformacije 
institucija u kulturi može se opisati navo-
ðenjem nekih od efekata i pojava koje sudje-
luju u formiranju toga fenomena. Osim nepo-
srednog upravljanja markama proizvoda, 







država,16 jedan od globalizacijskih efekata 
povezuje se i s intencijama u brandingu kul-
tura te pripadnih, lokalnih institucija. Nakon 
širokog spektra proizvoda i pozitivnih, inter-
ferencijskih utjecaja, kakve se primjerice pre-
poznaje u domicilu Skandinavskoga kultur-
nog kruga, danas možemo pratiti vezanost 
korporacijski strukturiranog, uslužnog i in-
dustrijskog sektora na branding institucija u 
kulturi i na drugim lokacijama. Tako npr. re-
centna europska automobilska industrija 
prezentira standard ‘komunikacijskih platfor-
mi’17 za kontakte sa širom zajednicom i po-
trošaèima, formirajuæi pri toj namjeri nove 
oblike kompleksa tehnièkih muzeja i cjelovi-
ta, tematski profilirana urbana podruèja.18 
Korporativno voðenje tim institucijama od-
reðuje jezgru sadržajnih aktivnosti, dok su u 
širem rasponu svojih proizvoda i usluga insti-
tucije fokusirane na potrebe lokalne, regio-
nalne i internacionalne zajednice.19 Djelujuæi 
u okvirima tako strukturiranog okruženja, u 
Wolfsburgu æe se uz VW Autostadt formirati i 
nova grupa komplementarnih institucija kul-
ture (Phaeno muzejsko-znanstveni centar, 
Kunst Museum i dr.), a koje æe zajedno odre-
diti ambijentalno-destinacijsku kvalitetu ši-
reg okruženja. 
Potencijale cross-brandinga obostrano æe 
prepoznati institucije u kulturi, baš kao i fi-
nancijske institucije uslužnog ili proizvodnog 
sektora, gdje æe metodama obostranog re-
konfiguriranja proizvodnih portfelja i pripad-
nih im viših vrijednosti, nastati nov tržišni 
amalgam proizvoda i usluga − ovaj put gleda-
no optikom ovoga pregleda − na podruèju 
institucija kulture. Etimološki, cross-bran-
ding postupci i termini u funkciji tih transfor-
macija izviru iz podruèja genetike, kompju-
torskih znanosti, filmske industrije, kazališta 
i videoigara, automobilske industrije, ban-
karstva i dr. U pozadini metoda leži razmjena 
informacijskog materijala s javno proklamira-
nim vrijednostima izmeðu standardno profi-
liranih tvrtki kako bi se odgovarajuæim algo-
ritmima izvršila promjena programiranja 
proizvoda jednog subjekta u korist drugoga. 
Smjer metoda u primjeni nije nužno jedno-
smjeran veæ se preferira sinergijski pozitivna 
transformacija obaju ili više subjekata u in-
terakciji. Tvrðe i jednostavnije primjere cross-
-brandinga provodi npr. Fondacija Holcim, 
dok æe kvalitetnije sinergijske efekte na po-
druèju transformacija institucija u kulturi rea-
lizirati npr. španjolska Fundació La Caixa. Fi-
nancijski okviri razvoja novih institucija na 
podruèju kulture analizirani su na 11 recent-
nih primjera lociranih u Europi i SAD-u za 
razdoblje od 2000. do 2008. godine, pri èemu 
su identificirane grupe investicijskih vrijed-
nosti ovisne o velièini zahvata pri njihovu 
ustrojstvu, i to: prvu grupu èini raspon inve-
sticijskog kapitala u vrijednosti od 24 do 79 
16 Anholt, 2007.
17 Pein, 2006.
18 Npr.: VW Autostadt, Wolfsburg; Mercedes-Benz Mu-
seumkomplex, Stuttgart; BMW Welt, München
19 *** 2006. [http://icom.museum/ethics.html]: ICOM 
Code of Ethics for Museums, 2006, Paris, naèel no prokla-
mira programsko-struènu i financijsku neovisnost insti-
tucija razmjerno njihovoj javno proklamiranoj misiji.
Tabl. 1. Modaliteti upravljanja muzejskom 
institucijom: kategorije programiranja, 
istraživaèka podruèja i rješenja
Table 1 Modalities of museum management: 
programming categories, research fields
and solutions
1. Generalno upravljanje
 1.1. temeljne vrijednosti − misija i ciljevi
 1.2. više svrhe − vizija (engl.: superordinate goals)
 1.3. trendovi: socijalni, industrijski...
  1.3.1. institucionalno pozicioniranje, branding
   1.3.1.1. institucije partneri
  1.3.2. konzultacije u društvenoj zajednici
  1.3.3. multikulturalne teme
  1.3.4. javni programi
 1.4. organizacijska djelotvornost
  1.4.1. motivacije, zapreke i ogranièenja
  1.4.2. mjerenja djelotvornosti
  1.4.3. percepcije institucije, zgrada, okoline
 1.5. administracija
  1.5.1. unutrašnja operativnost
 1.6. modeli komercijalnog upravljanja
2. Marketing
 2.1. kreiranje strategije marketinga
 2.2. kreiranje komunikacijskih strategija
  2.2.1. virtualna institucija
   2.2.1.1. digitalni mediji
   2.2.1.2. on-line servisi
   2.2.1.3. download on demand
  2.2.2. sponzorski modeli
   2.2.2.1. programska strategija
   2.2.2.2. volonterski programi
   2.2.2.3. institucije prijatelji
  2.2.3. asocijacije
  2.2.4. dionièki partneri
 2.3. komunikacije s javnosti (engl.: PR)
  2.3.1. oglašavanje
  2.3.2. upravljanje dogaðajima
   2.3.2.1. servisi izvan radnog vremena
 2.4. odabir korisnika / posjetitelja
  2.4.1. strategije lojalnosti
  2.4.2. zadovoljstvo posjetitelja
   2.4.2.1. mišljenja i vrijednosti
  2.4.3. socio-demografski profili
   2.4.3.1. usmjerenost na etnièke grupe
  2.4.4. specifièna publika
   2.4.4.1. obitelji
   2.4.4.2. stariji i treæa životna dob
   2.4.4.3. djeca
   2.4.4.4. profesionalni korisnici
  2.4.5. uèenje posjetitelja
   2.4.5.1. pristupaènost touch on go
   2.4.5.2. bežièni download
   2.4.5.3. uèenje na daljinu
  2.4.6. kategorije nekorisnika
3. Servis potrošaèa
 3.1. dokumentacijski centri
 3.2. servisi korisnika
  3.2.1. primarni servisi institucije
   3.2.1.1. biblioteke, mediateke
   3.2.1.2. znanstveni i struèni projekti
    3.2.1.2.1. procjene vrijednosti
    3.2.1.2.2. oblici zaštite na zahtjev
   3.2.1.3. edukacijski programi
  3.2.2. aukcije i proizvodi
  3.2.3. sekundarni servisi institucije
   3.2.3.1. trgovina proizvoda i usluga
   3.2.3.2. upravljanje dogaðajima
    3.2.3.2.1. ekskluzivna recepcija
    3.2.3.2.2. skupovi, prezentacije
    3.2.3.2.3. konzumacije i catering
  3.2.4. servisi uslužnog osoblja
4. Kolekcije i fundus
 4.1. produkcija, istraživanje i razvoj (engl.: PR&D)
  4.1.1. razvoj izložbenih aktivnosti
   4.1.1.1. institucionalne mreže
  4.1.2. funkcionalni dizajn i dispozicija
   4.1.2.1. konceptualne produkcije postava
   4.1.2.2. programi posjetilaca
5. Tehnièke operacije
 5.1. osiguranje
 5.2. tehnièko voðenje i održavanje
  5.2.1. tehnièka priprema programa
  5.2.2. upravljanje izvaninstitut. uslugama
  5.2.3. upravljanje prostorima i nekretninama
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Sl. 1.-4. Foto: A. Homadovski
20 Grupu analiziranih institucija èine: Lentos Museum of 
Modern Art, Linz; Kunsthaus, Graz; Mercedes-Benz Mu-
seum, Stuttgart; Autostadt, Wolfsburg; Pheano Centrum, 
Wolfsburg; Centre Pompidou, Metz; Musee du Quai 
Branly, Pariz; CosmoCaixa Science Museum, Barcelona; 
California Academy of Science, Natural History Museum, 
San Francisco; Central Bibliothek, Seattle, i Nacionalni 
centar umjetnosti, Tokio [Naredi-Rainer, 2004.; Lam-
pugnani, 1999.; matièni izvori navedenih institucija].
21 Phaeno muzejsko-znanstveni centar pripada široj gru-
pi srodnih muzejskih destinacija, meðu koje se mogu 
ubrojiti: Technorama Science Center, Winterthur; Cite des 
Sciences, La Villette, Pariz; Ciutat de les Arts i les Ciencies, 
Valencija i dr.
22 Terradas, R.; Terradas, E., 2006: 70
milijuna, drugu grupu èini raspon u vrijedno-
sti od 165 do 216 milijuna, a treæu grupu ra-
spon u vrijednosti od 350 do 750 milijuna 
dolara.20 
Iz navedenih se okvira može identificirati fi-
nancijska struktura kapitala koji se u veæini 
temelji na modelu javno-privatnog partner-
stva. U zoni privatnoga partnerstva sudjeluju 
pojedinci, kompanije, korporacije te posred-
no ili neposredno, korporativne fondacije. 
Ove posljednje osnivaju se ekskluzivno za 
potrebe razvoja institucija u kulturi ili djeluju 
veæ dulje razdoblje na širem rasponu dru š-
tveno korisnih programa. 
Strukturu kapitala prati i osnivanje operativ-
nih tvrtki koje u cijelosti ili djelomièno formi-
raju okosnicu institucionalnog voðenja novih 
oblika muzejskih destinacija. Na primjeru 
Phaeno muzejsko-znanstvenog centra21 u 
Wolfsburgu, koji promovira razmjene izmeðu 
podruèja znanosti, poslovanja, školsko-edu-
kativnih programa i šire javnosti, može se sa-
gledati model osnivatelja, kao i upravna 
struktura institucije. Iz vidova naèelnih izjava 
o viziji, misiji i ciljevima institucije proizlazi 
njezin angažman da investira u entuzijazam 
sljedeæih generacija za podruèja prirodnih 
znanosti, da investira u intelektualno obilje 
regije pa i prepoznatljivost države kao teh-
nološke lokacije. Korporativnome modelu os-
nivatelja pripadaju partneri: VW koncern, 
EnBW, Sparkasse Gifhorn − Wolfsburg, Senn-
heiser, Thyssen Krupp i osnivaè iz javnoga 
sektora − gradska uprava Wolfsburga. Phae-
no Betriebgesellschaft mbH operativna je 
 tvrtka koja vodi instituciju: kreira program 
aktivnosti, kolekciju i fundus, upravlja izvan-
institucionalnim dogaðajima i komercijal-
nim pitanjima. Phaeno centar pridonosi kvo-
tom od 200.000 posjetitelja destinacijskom 
okruženju Wolfsburga, koji zajedno s Auto-
stadtom i Muzejom umjetnosti posjeæuje više 
od 1,4 milijuna korisnika na godinu. Današnji 
preliminarni pokazatelji upuæuju kako u Eu-
ropi samo tematska zajednica prirodoslovno-
-tehnièkih muzeja prima pedeset milijuna po-
sjetitelja na godinu. Programiranje aktivnosti 
i sadržaja tih destinacija pripada izazovima 
„totalne muzeologije”22 koja teži integrirati ak-
tivnosti znanstvene zajednice (približava njem 
toga prosedea široj populaciji), proizvodnog 
sektora (putem prezentiranja i popularizacije 
vidova znanstvenih i tehnoloških inovacija), 
organizacijskog voðenja i drugih kulturoloških 
aspekata zajednice, služeæi pritom potreba-
ma modernoga, demokratskog društva. 
ZAKLJUÈAK
CONCLUSION
Organizacije u kulturi bile su u nedavnoj 
prošlosti zaštiæene od poslovnih realnosti 
globalnoga tržišta, no uz restriktivnije izvore 
financiranja sve više usvajaju i modele trži š-
nog ustrojstva. Muzejske destinacije obli ku-
ju svoju ambijentalnu sredinu i kao urbano-
-ikonièku destinaciju, preuzimajuæi pri toj 
transformaciji dijelove prostornih i sadržajnih 
oblika koji izvorno pripadaju morfologiji gra-
da. Oblikovana kulturološka destinacija po-
staje tako mjesto socijalnih kontakata, kao i 
generator razvoja širih podruèja grada. Uo-
èeni su trendovi u kojima organizacijski oblici 
menadžmenta u muzeologiji, kao i u indu-
strijskim granama, postižu sliènosti pri ko-
munikaciji o svojim naèelima. U širem, orga-
nizacijskom smislu institucije u kulturi koriste 
efekte i modalitete komplementarne indu-
strijskom povezivanju, modalitete umreženog 
znanja uz sposobnost zajednièkog kreiranja 
proizvoda i brandova. Društveno angažirana 
odgovornost pri voðenju institucija u kulturi, 
kao i industrijskih korporacija, prerasla je ini-
cijalne forme iz podruèja strategije marketin-
ga i postala odgovornost i etièki standard 
generalnog upravljanja. Podupiranje eduka-
cijskih sustava šire zajednice ukljuèeno je u 
strategijske planove institucija u kulturi, kao 
i dijela industrija, pogotovo tamo gdje siner-
gijski djeluju u bliskom prostornom okruženju. 
Osim metoda vlastite promocije putem iko-
nièki artikuliranih muzejskih prostora, gene-
riraju se edukacijski programi kako za potre-
be matiènih institucija/industrija tako i za 
potrebe zajednice, što ima za posljedicu pro-
mjene u programskoj strukturi arhitektonskih 
planova. Izložbeni prostori muzeja, tradicio-
nalne funkcije galerija i knjižnica zauzimaju 
tako samo jedan dio realiziranih programa tih 
institucija. Komparirani strateški ciljevi u mu-
zeologiji mogu se povezati s ciljevima indu-
strijskih produkcija, stoga su analitièki pri-
kazani primjeri institucija u kulturi koje su i 
formirane kao komunikacijske platforme kor-
poracija. Programiranje aktivnosti i sadržaja 
tih destinacija pripada dijelom i izazovima 
‘totalne muzeologije’ koja teži integrirati ak-
tivnosti znanstvene zajednice, proizvodnog 
sektora, organizacijskog voðenja i drugih kul-
turoloških aspekata zajednice, služeæi pritom 
potrebama demokratskoga društva.
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Sažetak
Summary
Transformations in Cultural Institutions − Contemporary Museum 
Destinations and Influences of Industrial Branding Values
The framework of the paper is made by the percep-
tion of culture as one of the driving forces behind 
social development in the transition from the infor-
mation society to design cultures. The purpose of 
the paper is to give an overview of the influence 
transformation has on cultural institutions with an 
emphasis on programmes in museums, galleries 
and libraries. The paper is based on the concepts 
and practice of contemporary architecture, gui-
delines of the International Council of Museums 
(ICOM), different definitions of the museum as a cul-
tural institution in the last ten years and field re-
search of institutions, sites and programmes. The 
difference in the definition of the museum is partly a 
consequence of the impact of multimedia − informa-
tion society as well as a special relationship of the 
entertainment industry and leisure time. At the same 
time, museological theories of the first decade of 
the 21st century, as well as contemporary manage-
ment in cultural institutions have made further steps 
in refining the definition by substantial increase in 
their activities, transformation of the strategic goals 
in culture which is one of the driving forces behind 
social development, qualitative use of ICT for all 
sorts of knowledge, products and services of the 
pertaining sector, and by incorporating the values 
and methods of corporate industrial production 
management. Management of museum destina-
tions is evaluated by the impact of industrial brand-
ing value. A comparative analysis includes the 
trends within the development of cultural (museum) 
institutions. In short, spirituality, contemplation, en-
tertainment and communication present an oscilla-
tory matrix of terms which reveals the essence of 
recent transformations in cultural institutions based 
on architecture and cultural programmes. 
Museums are shown from the aspect of urban des-
tination formation. Also shown is the impact of 
transformation upon cultural institutions and man-
agement modalities under the influence of indus-
trial leadership values. The paper presents the 
comparison of the strategic goals in museology re-
lated to the goals of industrial production. The 
goals of museology are the following: 1) develop-
ing and increasing expert knowledge, setting stan-
dards in specialized museums; 2) promoting awa-
reness of a constant change and evolution of the 
disciplines required in cultural institutions: 3) insti-
tutional services, products and activities that have 
global and multicultural characteristics but at the 
same time reflect values of the local community, its 
knowledge and heritage. 
The goals for the car industry are: 1) innovation and 
setting of industrial standards; 2) creating trends 
and acknowledged technological leadership in the 
pertaining field, development of new platforms 
and brands; 3) offering excellent services to users, 
interactivity with partners and programmes which 
are jointly implemented and supported. 
The quantity has been expressed through the in-
vestment value of the development of chosen insti-
tutions. Financial frameworks for the development 
of new institutions in the field of culture have been 
analyzed on 11 recently established institutions in 
Europe and the USA for the period from 2000 to 
2008 with the identification of investment value 
groups dependent on the scale of investment upon 
their establishment. The paper analytically pres-
ents the examples of cultural institutions that are 
set up as communication platforms of corpora-
tions, such as CosmoCaixa, science museum, Bar-
celona, VW Autostadt, Wolfsburg, Phaeno Science 
Centre, Wolfsburg, Mercedes-Benz museum com-
plex, Stuttgart; BMW Welt, Munich and the like. 
It is possible to present clearly the impact of trans-
formation on cultural institutions by way of three 
relations. The first one provides a classification of 
the types of institutions based on the presentation 
level of cultural heritage. These are the following: 
a) global institutions under the influence of corpo-
rate management; b) thematic institutions and in-
stitutional networks − clusters, which are sources 
of transformation trends; c) local history museums 
with inherent destination effects. 
The second relation deals with the chosen cultural 
sociology phenomena that are considered to be of 
considerable importance to the restructuring of the 
analyzed institutions. They include a transfer of 
production model values on culture, regional, local 
and national branding in the service of develop-
ment from the information society to design cul-
tures; institutional contribution to national market-
ing strategies; correspondence with the capital 
market; creation of institutions as agents of social 
cohesion and their positioning within the commu-
nity; development and communication of greater 
values, the values of the environment, increase in 
regional sites values (destination branding); socio-
demographic choice of users of cultural institu-
tions; comprehension of different types of museum 
users and their needs which can be met by broad-
ening the field of museum work to include learning, 
entertainment and the like; transition from cultural 
institution to tourist destinations and defining the 
identity of investors.
The third relation presents a set of design and ar-
chitectural methods in synergy with the previous 
two groups by way of transformation of the basic 
architectural functions into complex, multipurpose 
investments; typological development and crea-
tion of architectural forms of institutional „commu-
nication platforms”; branding and iconic design 
and the creation of hybrid modes of certain archi-
tectural types; synergy of professionals in the de-
velopment of museum programmes which includes 
employing expert teams that can create an institu-
tional image (exhibit design consultants); synergy 
between marketing, consulting and engineering; 
creating a market niche by expanding professional 
profiles and changes in design and construction by 
innovative use of CAD-CAM application for environ-
mental sustainability. 
The conclusion is that the transformation of certain 
cultural intuitions into contemporary, environmen-
tal and branded museum destinations enters the 
scope of museology which thereby respects the re-
ality of globalisation just as it ensures the sustain-
ability of culture, its universal values, values of lo-
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